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«Wir wollen den Sport authentisch
ins Bild setzen»

Im Dreiecksverhdltnis von
Veranstaltern, Sponsoren
und Medien spielen bei der
Bildberichterstattung die
klassischen Bildagenturen
neben dem Fernsehen nach
wie vor eine wichtige Rolle.
Fiir die Bildagenturen im
Vordergrund steht dabei die
Jagd nach dem authentischen
Bild. Ein Teil dieser Authenti-
zitdt ist das kommerzielle
Umfeld, speziell im Sport.
Fiir Fotografen bedeutet dies
ein anspruchsvoller Spagat
zwischen Sport und Kom-
merz. Eine auf Sport-Bildbe-
richterstattung spezialisierte
Bildagentur ist die etablierte
EQ Images AG, die ihre Kern-
kompetenzen verstdirken und
erweitern will.
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Herr Caretta, die EQ Images AG wird
seit diesem Jahr von Ihnen als neuer
Geschidftsleiter gefiihrt. Wie wollen Sie
die Bildagentur im Markt positionieren?
Was sind die Dienstleistungen?

Philipp Caretta: EQ Images ist eine ei-
genstindige Bildagentur fiir Newsbilder
mit Kernkompetenz im Sportbereich.
Wir begleiten die wichtigsten Sport-
ereignisse in der Schweiz sowie auch
international. Neben Sport, der gut 80
Prozent unserer Tétigkeit beansprucht,
decken wir auch Inlandthemen aus Po-
litik und Wirtschaft ab, beispielsweise
Generalversammlungen oder Presse-
konferenzen. Solche Themen sind nicht
zuletzt fiir den Zweitverkauf interes-
sant, Stichwort Archivmaterial. Unser
Online-Bildarchiv umfasst mittlerweile
tiber 500'000 Bilder! Neu werden wir
kiinftig den Fokus vermehrt auf die au-

thentische Themenfotografie richten,
dies als echte Alternative zu bekannten
Angeboten respektive als Ergénzung
zu den meist weniger attraktiven Pres-
sekonferenzbildern. Spannend und auf-
grund der fortschreitenden Technik sehr
interessant sind Luftaufnahmen. Mit
unserer eigenen Microdrone sind wir in
der Lage, unkompliziert und verhéltnis-
maéssig giinstig Luftaufnahmen fiir ver-
schiedene Anwendungsbereiche zu er-
stellen, zum Beispiel im Hochbau. Eine
weitere Spezialitit von uns sind klassi-
sche Auftragsarbeiten fiir Unternechmen
und Medien sowie natiirlich umfassende
Eventfotografie.

Mit Auftragsarbeiten fiir Verbdnde und
Vereine im Sport ist es in letzter Zeit still
geworden bei EQ Images. Wie geht es
weiter?

Caretta: Wir wollen generell die Foto-
reportagen, die Event- und Portrétfoto-
grafie wieder ganz klar verstirken und
besser etablieren. Speziell erweitern
will ich die Portritfotografie, mit dem
Ziel, dass EQ Images eine wichtige Ad-
resse fiir Portrataufnahmen wird. Hier
sehe ich noch viel Potenzial, die Pra-
senz der EQ Images bei Zeitungen und
Zeitschriften neben dem Sport auch in
den anderen Ressorts steigern zu kon-
nen. Fiir Verbdnde und Vereine produ-
zieren und organisieren wir weiterhin
den Bildbedarf fiir ihre Klubmagazi-
ne und Websites. Auch diesen Bereich
wollen wir kiinftig verstirken, dies
nachdem im Zuge der neuen Struktur
von EQ Images die Organisation und
das weltweite Fotografen- und Agentu-
rennetzwerk in den letzten sechs Mona-
ten zuerst einmal neu aufgebaut werden
musste.

Warum eine neue Unternehmensstruk-
tur?

Caretta: Die Ausgaben der EQ waren
zu hoch. Als kleine Bildagentur kann
man nicht alles machen, vielmehr muss
man herausfinden und entscheiden, wo
es sich lohnt, Bilder zu produzieren.



Wie positioniert sich EQ Images inner-
halb der Gruppe gegeniiber Keystone
und PPR Media Relations?

Caretta: EQ Image funktioniert nach
wie vor als komplett eigenstindige
Bildagentur innerhalb der Keystone-
Gruppe. Von der Marktbearbeitung bis
zu den Einsitzen planen wir vollig un-
abhéngig. Wir bieten den Kunden zu be-
stimmten Themen eine alternative Bild-
auswahl und versuchen natiirlich bes-
ser zu sein als die anderen. Das direkte
Konkurrenzverhéltnis zwingt zu effizi-
enten Strukturen und belebt den Markt.
Davon konnen letztlich alle profitieren.

Nehmen Sie auch Brand- und People-
PR-Auftrige an oder winken Sie diese
gleich durch zu den Kollegen bei Pho-
topress?

Caretta: Grundsitzlich bieten wir alle
Dienstleistungen einer modernen Bild-
agentur. Von Durchwinken an Photo-
press kann keine Rede sein, da solche
Auftrage auch fiir die EQ sehr attraktiv
sind. Aufgrund meiner Kontakte ist es
mir moglich, jeder Kundin beziehungs-
weise jedem Kunden den richtigen Fo-
tografen zum entsprechenden Event
zu buchen. Ein gutes Netzwerk ist in
unserem Geschdft das A und O — und
es ermoglicht uns den Ausbau des Ge-
schiftsmodells von EQ Images. Solche
Auftrige konnen aufgrund von beste-
henden Kundenkontakten in unserem
Kerngeschift entstehen. Bei diesen Fil-
len sind die Kunden einfach an einer Al-
les-aus-einer-Hand-Losung interessiert.
Aber auch hier wird die EQ in Zukunft
vermehrt versuchen, Kunden direkt zu
akquirieren.

Wie wollen Sie Ihr Geschdftsmodell
konkret erweitern?

Caretta: Ich habe viele interessante Ide-
en, die allerdings noch nicht alle Spruch-
reif sind. Unter anderem bin ich derzeit
daran, immer mehr Fotografen davon zu
iiberzeugen, ihre Zweitverkdufe iiber un-
ser Netzwerk zu organisieren. Auf diese
Weise konnen wir eine starke Vermittler-
rolle im Sport und natiirlich auch in an-
deren Bereichen einnehmen und damit
unser Geschift weiter ausbauen.

Sehen Sie die Zukunft von EQ Images
mehr als Dienstleister fiir Medien- oder
fiir Corporate-Auftrige?
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Caretta: Obwohl der Corporate-Be-
reich in den letzten Jahren immer mehr
an Bedeutung gewonnen hat und auch
finanziell attraktiv ist, wird das klassi-
sche Mediengeschift auch kiinftig un-
ser Hauptstandbein sein. Heute machen
Corporate-Auftrige rund zehn Prozent
unseres Geschifts aus. Mittel- bis lang-
fristig strebe ich ein fiir uns ideales Ver-
hiltnis von zirka 75 Prozent Medien-
und gut 25 Prozent Corporate-Auftrige
an.

Was genau ist Ihre Zielsetzung im Sport,
und wo sehen Sie die Stdrken von EQ
Images?

Caretta: Wir wollen den Sport in all
seinen Facetten authentisch ins Bild
setzen und jederzeit verfiigbar machen.
Ich lege grossen Wert darauf, die Foto-
grafen fiir ihre Einsétze sehr genau zu
briefen. Neben der professionellen Bild-

«|m Vorder-
grund muss
Immer ein
gutes Sportbild
fur die Presse
stehen.»

berichterstattung zéhlt das internationa-
le Partnernetzwerk zu unseren grossen
Starken, denn im Gegensatz zu welt-
weit bekannten Bildagenturen koénnen
wir beispielsweise bei Grosssportver-
anstaltungen im Ausland mit Schweizer
Beteiligung viel flexibler auf Kunden-
wiinsche eingehen und vor Ort direkt
entsprechende Auftrage schnell und un-
kompliziert organisieren.

Was sagen Sie Ihren Fotografen bei-
spielsweise beziiglich der Beriicksichti-
gung von Sponsorenlogos bei Bildauf-
nahmen?

Caretta: Es kommt selten vor, dass ich
einem Fotografen sage, dass er bei ein
bis zwei Actionbildern darauf achten
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soll, auch Sponsorenlogos gut sichtbar
einzufangen. Dies kann beispielsweise
in Zusammenhang mit einem separaten
Auftrag fiir einen entsprechenden Spon-
sor vorkommen. Ansonsten ist es im-
mer so, dass im Vordergrund ein gutes
Sportbild fiir die Presse stehen muss.

Mit anderen Worten, Werbeauftritte wer-
den in der Bildberichterstattung wenn
moglich vermieden.

Caretta: Was heisst vermieden? Wir
kommen an der Werbung im Sport ja gar
nicht vorbei! Die Sponsoren- und Werbe-
prasenz im Sport ist heute sehr geschickt
platziert, sodass Bilder ohne Werbeauf-
tritte praktisch nicht moglich sind.

Was zeichnet denn ein gutes Sportbild
fiir die Presse aus?

Caretta: Ein gutes Sportbild ist immer
eine authentische Momentaufnahme,
die Emotionen sowie eine Sportart in
der hochsten Intensitdt zeigt. Ein gu-
tes Sportbild 16st beim Betrachter ei-
nen «Wow!»-Effekt aus. Und ein gutes
Sportbild kann iiber verschiedene «Zu-
taten» verfligen wie Dynamik, Emotio-
nalitit, Ausdruck von Sieg und Nieder-
lage, Freude und Betriibtheit, kurz: all
das, was Sport attraktiv macht. Selbst-
verstandlich hat auch das Formale eine
wichtige Rolle: der Bildaufbau, die Tie-
fe, das Licht und vieles mehr.

Inwieweit sind Sport und Kommerz
(Sponsoring, Werbung) fiir Sie in der
Bildberichterstattung vereinbar?

Caretta: Die Vertriglichkeit von Sport
und Kommerz ist im Endeffekt nur von
einem Kriterium abhéngig, ndmlich
von der Akzeptanz der Zuschauer. Und
Werbung im Sport ist eine akzeptierte
Tatsache, jedenfalls solange die Wer-
bung nicht dominiert respektive im
Mittelpunkt steht. Wir wollen authenti-
sche Sportbilder produzieren, also ge-
hort der Kommerz mit dazu. Als Bild-
agentur miissen wir wie erwihnt ent-
sprechend damit umgehen. Einerseits
sind Sportfans primir am Sport interes-
siert. Andererseits wissen die Zuschau-
er sehr genau um die Bedeutung von
Sponsoren im Sport. Kurz: Zuschau-
er haben sich an Sport und Kommerz
langst gewdhnt. Je nach Land und Kul-
tur kann jedoch die Umsetzung stark
variieren. »
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» Bewegtbilder nehmen in der On-
line-Berichterstattung immer mehr an
Bedeutung zu. Ist das der Anfang vom
Ende der klassischen Sport-Bildbericht-
erstattung?

Caretta: Das glaube ich nicht, nein.
Das Uberleben des klassischen Sport-
bildes ist allerdings von der Entwick-
lung der Printmedien abhéngig. Es stellt
sich also eher die Frage, ob der klassi-
sche Printjournalismus iiberleben kann.
In der Vergangenheit hat sich gezeigt,
dass neue Medien die bestehenden nie
verdringen, sondern die Medienvielfalt
erweitern. Insofern sehe ich der kiinfti-
gen Entwicklung gelassen entgegen.

Im Internet und bei Gratis-Bilddaten-
banken lassen sich immer mehr Bilder
zu praktisch jedem Thema frei verfiighar
downloaden. Sind kostenpflichtige Bild-
agenturen bald ein Auslaufmodell?

Caretta: Nein. Wenn ein Kunde von
einem bestimmten Ereignis ein profes-
sionelles Bild bendtigt, dann wird er in
aller Regel eine Bildagentur einsetzen.
Das erspart Zeit, iiberldsst nichts dem
Zufall und erspart moglichen Arger we-
gen Copyright-Verletzungen und damit
auch Geld. Im Stockbildbereich ist es
schwieriger. Darauf sind ja diese Bild-
datenbanken auch ausgerichtet. Auch
mit gilinstigen, nicht professionellen Ka-
meras lassen sich mittlerweile hervorra-
gende Aufnahmen machen. Letztlich ist
es eine Frage der Anwendung und der
Anspriiche. Aber es ist schon so: die
leichte Verfiigbarkeit von Gratisbildern
via Internet macht uns die Arbeit be-
stimmt nicht leichter. Dem kdnnen wir
aber mit professionellen Services und
Angeboten wirksam entgegentreten.

Driickt die Gratis-Download-Mentalitdit
auf die Preise?

Caretta: Auch, ja. Aber schlimmer ist
eigentlich die Tendenz, dass wir ver-
mehrt erkldren miissen, weshalb bei uns
ein Newsbild mehr kostet als ein Stock-
bild bei Billiganbietern.

Liegt das auch daran, dass ein Bild
scheinbar weniger wert ist als ein re-
daktioneller Text?

Caretta: Ein Bild ist nicht weniger
Wert als ein Textbeitrag. Mit dem rich-
tigen exklusiven Bild liess sich schon
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Authentische Symbiose von Sport und
Kommerz im Bild. Bild: EQ Images

immer viel Geld verdienen. Das wird
auch kiinftig so sein. Aber im Tagesge-
schéft zahlt nicht unbedingt das Exklu-
sivbild, sondern eine gute Bildauswahl
zu einem Ereignis oder einem Thema.
Je nach Thematik und Konzept 14dt ein
Text ohne Bild nicht unbedingt zum Le-
sen ein. Und ein Text, der nicht gelesen
wird, ist wertlos. Das Bild kann also
wesentlich zum Beachtungserfolg eines
Textes beitragen. In unserer hochver-
netzten  Kommunikationsgesellschaft
sind Bilder ein gefragtes Gut. Wo es
mehrere Bildanbieter gibt und im In-
ternet eine gewisse Gratiskultur heran-
wichst, geraten die Preise automatisch
unter Druck. Verschirfend kommt hin-
zu, dass immer wieder Dumpingange-
bote kursieren, was in der Folge den
Markt zusdtzlich verzerrt. Da muss sich
unsere Branche teilweise selbst an die
Nase fassen und Auswiichse dieser Art
unterlassen beziehungsweise sich besser
an den empfohlenen Richtpreisen des
Verbands SAB orientieren.
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Inwieweit wollen Sie mit Eventveran-
staltern Partnerschaften eingehen?

Caretta: Da sind wir natiirlich offen.
Fiir uns sind Partnerschaften mit Ver-
anstaltungen in Kooperation mit den
Eventsponsoren interessant. So kénnen
wir einerseits den Event als solches re-
daktionell abdecken sowie parallel dazu
auch die Bildbediirfnisse der Sponsoren.

Und was ist Ihre Gegenleistung? Stellen
Sie dem Veranstalter und den Sponsoren
die Bilder kostenlos zur Verfiigung?

Caretta: In solchen Féllen macht man in
der Regel einen Preis ab, wofiir der Ver-
anstalter eine Anzahl Bilder mit zuvor de-
finierten Nutzungsrechten erhélt. Sofern
ein Event eine gewisse Newsrelevanz hat,
vertreiben wir die Bilder auch an die Pres-
se, was fiir die Veranstalter interessant ist.

Warum produzieren Sie von Events kei-
ne speziellen Kalender oder Bildbdnde,
die von Veranstaltern und Sponsoren
beispielsweise als Kundengeschenke
oder zusdtzlicher Artikel im Merchandi-
sing-Shop genutzt werden kénnen?

Caretta: Im Auftragsverhiltnis wiirden
wir das gerne iibernehmen. In Eigenre-
gie wire der Aufwand — von den Lizenz-
rechten, der Produktion, dem Marketing
bis hin zum Vertrieb — fiir uns zu gross.
Wir sind eine Bildagentur und kein Ver-
lag. Wir konnen aber Ideen liefern und
so den emotionalen Mehrwert von ein-
zigartigen Erlebnissen, eingefangen in
tollen Bildern, erweitern.

Wer Bewegtbilder von einer populdren
Sportart zeigen will, der muss daffiir be-
zahlen respektive iiber die notigen TV-
Rechte verfiigen. Anerkannte Fotogra-
fen und Bildagenturen hingegen kénnen
sich kostenlos akkreditieren lassen und
die Bilder in Eigenregie verkaufen. Was
glauben Sie: Werden Fotografen respek-
tive Bildagenturen in naher Zukunft bei
Grosssportveranstaltungen  fiir «Bild-
rechte» bezahlen miissen?

Caretta: Ich hoffe nicht! Das wire na-
tiirlich verheerend fiir kleine Bildagen-
turen, weil das finanzielle Risiko sehr
gross wire. Wenn auf diese Weise letzt-
lich ein Bildmonopol etabliert wiirde,
kann das nicht im Interesse der Medien
respektive der Sportkonsumenten sein.
Interview: Jiirg Kernen



